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１．はじめに
　われわれがこれまで考察してきた意味解釈の理論と方法は，聖書解釈学を表
わす“hermeneutics”に源を発している。「解釈」という方法が，マーケティ
ング研究のなかで本格的に議論され始めたのは，これまでにも指摘したように
E. C. Hirchman と M. B. Holbrook の1980年代初頭の研究以降である⑴。
Holbrook らの研究は，商品やサービスの効用を中心に論じられてきた消費者
行動の枠組みを越えて，情動（emotion），イメージ，幻想（fantasies），楽し
さ（fun）などの消費の経験的側面や内面的部分に光をあて，人間性（human-
ity）に焦点を置いた消費者研究（consumer research）のあり方を提起した。
また，それは，学問としてのマーケティングの理論体系の議論に大きな影響を
与えたといえる。
　例えば，1988年の L. A. Hudson と J. L. Ozanne の論文⑵を基礎として論じ
られることが多い，マーケティングにおける存在論（ontology），認識論（epis-
temology）などの内容は，実証主義に対する解釈主義という区分が示される
ことによって研究者の関心を喚起したと言える。また，マネジリアルな視点か
ら消費者ニーズの把握を目的として，消費者の経験の一般化を図る伝統的な
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マーケティングの手法に対して，消費経験を固有で，個別的なものと認識して，
コンテクスト（文脈）を含めた人間の「生」との結びつきで捉えようとするホ
リスティック（holistic）な見方も提起した。そして，当事者の立場にできる
だけ即して消費経験を知ろうとする現象学的立場への関心を呼び起こした。学
問研究において長年にわたって培われてきた，主体と客体の分離，それによる
第３者的視点からの現象の説明（explanation）という方法上の規範の他に，
現象を構成する当事者や内部者の立場に即した理解（understanding）の意義
を提起することによって，マーケティング研究の幅を拡張した点に，80年代以
降の消費者研究の意義を指摘することができよう。当事者や内部者の立場に研
究者が物理的に，あるいは心理的に身を移して考察する研究の方式を表現する
ものとしては，“interpretation”“interpretative”“interpretive”などの「解
釈（的）」という言葉がある。
　人間の内面的（主観的）世界を含めた日常を表現する概念としての「生活世
界」は社会学などで使用されてきた専門用語である。人は自分の内面をすべて
知り得るわけではなく，「なぜ」そのような行動をとったのかについて完全な
説明をすることは出来ない。言葉にならない想い，言葉では十分に表現できな
い感情，あるいは自分では認めたくないような隠れた行動動機があるかもしれ
ない。これらは，無意識や，意識の深層などとしてこれまで多くの研究者が関
心を寄せてきたものである。外界からの刺激（情報）が，受けとめる人間の既
存知識や経験によって異なる解釈を生みだすことは，認知科学が教えるところ
である。国によって，社会によって，年齢や性別によって，集約化できる共通
経験が存在し，それらが，企業からの働きかけと相互作用して，ニーズとして
顕在化する仕組みを指摘できる一方で，経験が，本来，人間の存在と同じく個
別的であることを前提とし，またコミュニケーションによる共通項の設定を意
図しなければ，経験は多様な膨みを備えるといえよう。生活世界と商品やサー
ビスとの接触，反応，そして変容は，消費者研究の中核を成すテーマのひとつ
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と言えよう。
　「経験」と並らぶ，意味解釈における重要な要素が，手段としての言葉である。
書かれた言葉を，部分と全体の循環のなかで深く解釈して，表現の明示的意味
と隠れた意味を探ることは“hermeneutics”の基本であろう。それは文章をテ
クストとして読み解いていく試みと言える。解釈的手法を用いて消費者研究を
中心にマーケティングを論ずる今日の代表的研究者の一人である J. 
O’Shaughnessy は，つぎのように指摘している⑶。「解釈（interpretation）は
疑わしい状況，不確かさ，曖昧さに対処しようとするすべての人間活動のなか
に浸透している。そして，学問のなかで使用されるすべての方法は何らかの形
で解釈と関係しており，人文科学（humanities）におけるように解釈が用いら
れる唯一の方法論である場合もある。このように解釈は探究すべき論題といえ
よう。私はこれを長年にわたって考察し，担当する組織とマーケティング・マ
ネジメントのコースのほとんどで解釈という話題に触れている。」マーケティ
ングを人文科学との接点で位置づけ，消費者の「生」のあり方や生活世界の課
題を検討しようとするわれわれの企図においては，言葉を中心とした研究の体
系を深めることが必要である。
　以上の他にも，マーケティングの解釈にかかわる研究では，ヨーロッパの研
究者や機関が少なからず取り組んでいることを特色として指摘できる。
　本論文では，これまでの考察を踏まえて，マーケティングと意味解釈という
課題について更に研究を深めていきたい。まず，当該領域でのマーケティング
の巨人とも評し得る S. J. Levy の長い研究歴に基づく質的研究（qualitative 
research）についての論文を取り上げ⑷，意味解釈に関連した諸概念や技術の
発達を跡づけたい。つぎに，E. Fischer と C. C. Otnes の研究に依拠し⑸，関
連文献等⑹を参照しながら，質的・量的研究の両面を備え，意味に関する基礎
理論的研究を含むグラウンディド・セオリーの概要について探りたい。さらに，
J. B. Murray と J. L. Ozanne の所説に基づき⑺，クリティカルセオリーの基礎
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的事柄に考察を加える。質的研究にかかわる以上の考察に続いて，解釈的研究
を社会生活，社会科学，そしてマーケティングという幅広い視点から探究する
J. O’Shaughnessy の文献によって⑻，解釈的研究の理論的基盤を築いた研究者
達の理論と方法を渡邊による解説⑼を参考にしつつ，マーケティングとの関連
性を意識しながら探りたい。こうした考察を通じて，いまだ浅い歴史のなかに
あるマーケティングの解釈的研究において，充実を図るべき概念と方法はどこ
かを明らかにしたい。
　つぎに，意味解釈の技術的側面についての考察においては，D. Carson らの
質的マーケティング研究についての文献⑽，近年の研究論文⑾，さらに J. 
Moisander と A. Valtonen の文献⑿に依拠することによって，質的研究，異質
性の探究などをテーマとした方法を明らかにすることによって，意味を知るた
めの方法の特徴などに論及したい。
注⑴　拙著『解釈的マーケティング研究』白桃書房，1997年；拙稿「「生きがい」支援のマーケティ
ング」『日経広告研究所報』169号，日経広告研究所，1996年10月；拙稿「「意味」を探究するマー
ケティング」『商学研究科紀要』早稲田大学大学院商学研究科，1997年３月；拙稿「マーケティ
ングにおける「意味」の創造」『産研シリーズ』29号，早稲田大学産業経営研究所，1997年３月；
拙稿「生活文化研究の方法的課題」『産研シリーズ』32号，早稲田大学産業経営研究所，1999年
３月；拙稿「「生きがい」づくりのマーケティング──「存在」のマーケティングの探究──」
『マーケティング・ジャーナル』Vol.19, No.1，日本マーケティング協会，1996年６月；拙稿「マー
ケティングにおける「意味」研究の理論と技法」『早稲田商学』384号，早稲田商学同攻会，2000
年３月；拙稿「「存在」のマーケティングにおける価値と認識の探究」『日経広告研究所報』192号，
日経広告研究所，2000年８月；拙稿「生活文化における「意味」の理解と方法」『産研シリーズ』
34号，早稲田大学産業経営研究所，2002年３月；拙稿「マーケティングにおけるポストモダニズ
ムの潮流」『早稲田商学』396号，早稲田商学同攻会，2003年３月；拙稿「マーケティング・コミュ
ニケーションによる価値づくり─マーケティング・エシックスの視点─」『日経広告研究所報』
215号，日経広告研究所，2004年６月；拙稿「マーケティングにおけるリフレクション研究の意義」
『早稲田商学』405号，早稲田商学同攻会，2005年９月；拙稿「ポストモダンのマーケティング」
『流通情報』444号，流通経済研究所，2006年６月；武井寿・麻生陽介「ケアのマーケティング─
「生」を支える企業コミュニケーション」『日経広告研究所報』228号，日経広告研究所，2006年
８月；拙稿「マーケティングとメタファー」『早稲田商学』413・414合併号，早稲田商学同攻会，
2007年12月。
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２．意味解釈における理論的基盤
⑴　Levy の所説
　既述のように⑴，戦後期のマーケティングにおける意味解釈の研究は Levy
によって始められたと言っても過言ではなく，その研究成果は1950年代以降に
認められる。そして，今日に至るまで，象徴（symbol）や神話（mythology）
などの概念や方法を用いて，消費者の意識の深層について独自の立場から所説
を展開してきたことは広く知られている。また，60年を越える研究歴のなかで，
G. Zaltman や P. Kotler などとの共同研究を通じて，マーケティング理論と実
践を方向づける重要な成果を産み出した⑵。
　Levy は，マーケティングにおける質的研究法としてつぎのものを指摘して
いる⑶。面接（personal interviewing），グループインタビュー（focus group 
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interviewing），投影法（projective techniques），参与観察（participant obser-
vation），エスノグラフィー（ethnography），事例研究（case studies），写真
法（photography），ストーリーテリング（story telling）。そして，解釈的
（interpretive），主観的（subjective），解釈学的（hermeneutic），内省（観）
的（introspective），ポストモダン（post-modern）などと称される枠組みのな
かでのデータの分析も，質的研究にかかわると述べている。Levy によれば，
1930年代は，心理学者達がラジオの社会での役割とインパクトについて検証し
た時期，40年代と50年代は心理学者，社会学者，政治学者，歴史学者，ジャー
ナリストらによるコミュニケーション研究の黄金時代であった。そして，理論
と実務の両面においてマーケティング研究でも質的研究への関心が高まりを見
せた。得られた情報が記述的で，機械的であって，説明力に欠けるという理由
で，世論調査や実査に対する不満がマーケティング文献で見られるようにな
り，その結果，臨床的心理学の応用によるパーソナリティ分析や投影法の使用
が始まり，解釈的次元に注目が集まった。30年代以降の研究の特色のひとつは，
ヨーロッパ出身の研究者達の米国での活躍であり，そのなかで質的方法の導入
が進んだことである。最も広く知られているのは，もともとは F. Lazarsfeld
の門下生であった E. Dichter の研究であり，それはモチベーション・リサー
チとして今日まで名を残している。彼の手法は実務的に人気を得たが，その取
り組みは回答の解釈などの観点から強い批判にもさらされた。同時期に，調査
対象者が必ずしも自分自身の行動を説明できるとは限らないとの理由から，ア
ンケート調査以外の手法，とりわけ会話型の面接法が有効と認められるように
なり，それは，精神医学や心理学の専門家による深層面接法と呼ばれた。その
ほか，C. R. Rogers の非指示的面接法（non-directive interview）などが知ら
れている。
　社会科学の手法は戦後急速に発展したが，Levy によれば，シカゴ大学の研
究者達の関心を反映させるかたちで1946年に社会調査の専門機関（Social 
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Research, Inc., SRI）が設立された。質的研究法のアカデミックな世界での普
及は，マーケティング分野において必ずしも順調といえるものではなかった
が，時代の進展と共に徐々に浸透を見せた。Levy自身は，一般意味論（general 
semantics）との接触を経て，シカゴ大学での学際的研究へと進み，SRI での
企業，製品，ブランドなどの人間にとっての意味の研究を本格的に開始したと
述べている。その説明によれば，彼の研究の焦点は，モチベーションと知覚
（perception）の相互作用にあった。すなわち，いかにして人々の動機（motive）
が対象のなかに意味（meaning）を知覚させるのか，そして，こうした対象の
意味がどのように動機に影響するのかを探るものであった。ここに，製品やブ
ランドのもつ人々の「生」を象徴化する意味あい，人々が目的を追い求める際
に語るストーリーという Levy の生涯にわたる研究テーマが誕生した。
　Levy によれば，行動科学的手法への社会の関心は50年代半ばに広がり，市
場での行動とパーソナリティ特性の関連性，消費者のモチベーションの探究，
製品やブランドの知覚などの話題に注目が集まった。しかし，60年代と70年代
に入ると，コンピュータによる測定や認知科学の実験に主要な関心が移行する
ようになり，モチベーションリサーチは Levy を含めた人々が社会心理学的研
究などの呼称で継承したが，その流れは大きなものではなかった。70年代には，
集団力学（group dynamics）などに影響を受けたグループインタビューが企
業で人気を呼んだが，それは今日に至るまで実務では質的調査と同義と受けと
られている。
　Levy は，その後，SRI を司る立場となり，理論と実務の両面で質的研究の
拡充に貢献した。具体的手法では投影法があり，ロールシャッハや文章完成法
などの臨床的技法を応用し，非指示的アプローチを用いた方法が考案された。
例えば，室内の写真を撮り，被調査者の言動を観察し，個人の歴史を知ること
を行なう。その成果は，既述の写真を活用した投影法⑷，ZMETと称される
Zaltman の研究に反映されている⑸。
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　Levy によれば，SRI の研究は，社会階層が消費者行動に与える影響の分析
などを経て，70年代末までにつぎのような３つの主要テーマを誕生させた。（1）
ブランド・イメージ，（2）象徴の分析，（3）マーケティング概念の拡張。そして，
質的研究は，80年代以降今日に至るまで，ヨーロッパからの学問的影響を享受
しつつ，人類学者の研究などを包摂し発展を遂げている。
⑵　グラウンディド・セオリー
　質的研究として広く名を知られているにもかかわらず，マーケティング領域
で論じられることが少ない理論のひとつがグラウンディド・セオリー
（grounded theory）である⑹。それはB. G. Glaser と A. L. Strauss の研究に基
づいたものであって，方法上の特色からデータ対話型理論とも呼ばれる⑺。著
者達の研究上の背景から，社会学や看護学との関連性の深い研究である。当該
理論は象徴的相互作用論（symbolic interactionism）の影響を強く受けている
と言われる⑻。U. Flick は，この理論の名前は，グランド・セオリー（grand 
theory ＝大理論）とは反対の方向性での理論としてつけられたと指摘する⑼。
後藤・大出・水野は，その名称は，データに根ざした理論という意味合いを有
し，分析者があくまで現象に関わることがらをデータとして読みとり変換し，
データとの相互作用から理論を産み出すという基本的態度を表現しており，
データに根ざすが故に，論理演繹的に導き出されてくる理論とは対照的に，現
実の特定領域に関わりのある人々にもわかりやすく，実際的な応用にも役立つ
という特色を備えていると述べている⑽。Fischer と Otnes は，そのアプロー
チはアメリカのプラグマティズムの伝統に根ざしているとする⑾。当該理論が
コンテクストや，研究者のフィールドへの没入（immersion）⑿を重視すること
は質的研究の条件を満たすと言えよう。Fischerらによれば，グラウンディド・
セオリーは，質的研究が記述のみで，理論を産まないという評価に反論する意
図はあったものの，多くの社会科学者に共有された存在論的，認識論的前提に
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異を唱えたり，実証主義への挑戦，ポストモダン的批評とは一線を画するもの
であったと述べた⒀。
　舟島は，グラウンディド・セオリーの最も大きな特徴は，理論の検証ではな
く，開発を目指すことにあるとする⒁。後藤は，1960年代前半のアメリカの社
会学，社会調査シーンでは「理論検証が強調されすぎた」ために，社会学，社
会調査にとって本来重要な役割であったはずの新しい理論を産み出す作業，と
りわけ特定の対象領域に「適合し有効性を発揮する」理論の産出が萎縮してし
まったという批判に応えるかたちで，Glaser らの書籍がまとめられたと指摘
した⒂。
　Fischer らも指摘するように，マーケティングや消費者行動の研究において
は，その内容が構成主義者的であったり，批判理論的であったり，あるいはポ
ストモダン主義者的であっても，量的研究と関連した構成概念や仮説を志向す
るものは多数ある⒃。グラウンディド・セオリーは，単純にそれが量的アプロー
チが質的アプローチかで特色づけることは適切ではなく，むしろ両面を備える
とも言えよう。舟島は，当該理論では，質的データを収集し，そのデータをコー
ド化して，カテゴリーや特性を発見する過程を，同時にしかもらせん的に進行
させると表現している⒄。そして，現実の特定領域あるいは経験的な領域に密
着する形で展開される領域密着理論と，他の領域にも応用可能な一般性をそな
えた理論で，領域密着理論から漸進的にせり上げていく発想を基づいて構築さ
れるフォーマル理論に分けられると述べている⒅。
　グラウンディド・セオリーの方法上の要諦はつぎの３点に要約される⒆。（1）
既存の文献というよりは，データを構成概念や関係の探究の出発点に位置づけ
る，（2）できごと，対象，行為についての理論的比較を理論の発展の限界まで
コンスタントに行う（絶えざる比較），（3）既存の理論にはあてはまらないネガ
ティブケース（negative case）の分析を重視し，新しい構成概念の発見や，
未確認の関係の解明へと進む。
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⑶　クリティカルセオリー
　つぎに，研究者の知的関心や学問的コミュニティからは解釈的研究に近接す
るが，マーケティングや消費者研究のなかで論じられる機会の少ないクリティ
カルセオリー（critical theory）について，J. B. Murray と J. L. Ozanne の研
究に依拠して考察を試みたい⒇。
　批判理論とも訳される当該理論には，明確な定義があるわけではないが，そ
の起源は1920年代のフランクフルト学派（Frankfurt School）にあるとするこ
ともできる。クリティカルセオリーは，本質的に，人々が苦悩の世界のただ中
にあり，こうした苦しみを緩和するために多くのことをなし得るはずだという
仮定から出発している。例えば，インターネットが可能とした多様な環境の広
がりのなかで発生している問題を，ミクロ的視点で，身近な問題に目を向け，
コンテクストに基づいて解決すべきであると説く。当該理論の特色はつぎの６
点に要約される。（1）現状についての経験的分析と「どうあるべきか」の規範
的理論化の統合を図り，パワーと，人間の権利や価値の問題を問い直し，知識
人の役割を考える，（2）支配と従属の関係を変えようとする啓蒙的色彩を備え
る，（3）社会を歴史的構築物と見なして，人々の役割を考える，（4）研究に埋め
込まれた利害や仮定，そして社会的行為の文化への影響を振り返る（reflect），
（5）社会は自己の利益を求める個人と，行為のコントロールを図る社会構造の
対話（dialigue）で構築されていると考える，（6）代替案としての新しいイメー
ジを提起する。
　以上のように，クリティカルセオリーは，社会的状況についての人々の解釈
と現実との矛盾を発見し，変化を誘発する手続きを考えるための理論とも言え
る。
　Murray と Ozanne は，クリティカルセオリーに対するポスト構造主義的批
判を紹介している。その内容は哲学的で，難解ではあるが，理論的探究の面白
さや本質の一端を表すと考えられるため，ここに付記したい。批判理論では，
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客観的な経験的実在（reality）が主観性とは独立してあることを前提にパワー
の構造を論じており，現実世界とその解釈の間に矛盾がある場合には，解釈者
側の見方に誤りがあると考える。すなわち，構造の側に真実は存するとの見方
であり，外側に本当にある世界を心が認識するという構図を用いている。これ
は言葉と概念が対象物を真に言及しているとする際の「知識」の定義でもある。
したがって，矛盾を解消することによって真実は現われると考える。しかし，
例えば‘hot’という言葉の意味は，食物と組み合わせて使う場合と，ストー
ブの場合では異なっている。これは意味が対象との一致ではなく，使用のコン
テクスト（文脈）から導かれることを示唆している。それは言語学体系の意義
と難解さでもある。別の表現を用いれば，実在というよりは，抽象的解釈の世
界が存するのみであり，それは実在論（realism）ではなく，言語相対主義
（linguistic relativism）の立場である。つまりわれわれは解釈のみを持つこと
になる。
⑷　方法論としての解釈
　つぎに，O’Shaughnessy の所説を中心として解釈的研究の理論的跡づけを行
ない，併せてマーケティングで考察すべきトピックについても検討したい21。
　O’Shaughnessyは，人間行動の研究における解釈的立場を説明するうえでW. 
Dilthey の研究を引用し，自然科学は説明（explanation）を目ざすが，人間科
学（human sciences）では理解（understanding）を目的として，行動を方向
づける人間の目的（purpose）と価値（value）が重要性をもつことを指摘した。
そして，Dilthey の「生きた経験（lived experience）」の再構築という解釈的
研究の特色を明らかにして，解釈的社会科学の焦点は意味（meaning）を知る
ことにあって，それは個人にとっての意義（significance）に等しいと論じた。
さらに，エスノメソドロジーや象徴的相互作用論などが解釈的研究の枠組みに
入り，これらは経験された現実（実在）に注目する現象学と結びつくと指摘し
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た。ここで，現象学は人々の行為の主観的解釈の理解と，それを用いた社会的
世界の描写に関心を払う学問的立場である。また，解釈的アプローチはコンテ
クスト（文脈）と歴史を考慮に入れる。O’Shaughness は，そうしたアプロー
チによって，実証主義者が目を向けない「意味」が明らかになると述べる。そ
して，行為の意味を明らかにすることは，欲求（wants）と信念（beliefs）の
観点から意義を知ることであるとする。また，人間の経験を豊かに把握するた
めの鍵がコンテクストの理解にあると考える。そして，テクスト（text）の意
味の解釈では，著者の意図を越える場合があると指摘している。すなわち，言
葉や文章は著者の意図を離れて解釈されることがあり，こうした意味の自律性
（semantic autonomy）は両義性（ambiguity）を生んだり，新しい意味を創造
する可能性をもつ。こうした見方はポストモダンの立場で強調される。例えば，
広告は，使用された言葉の字義的意味というよりは，個別の消費者に独自な
ニュアンスをもつ文脈的理解によって解釈されることがある。芸術作品も同様
といえよう。
　O’Shaughnessy は，ポスト構造主義者やポストモダニストにとって，著者の
元々の意図を蘇らせようとする試みはあまり意味をもたないと述べる。むし
ろ，J. Derrida の「脱構築（deconstruction）」という概念に示唆されるように，
著者の意図の支配をつぎつぎと置きかえていくイマジネーションの自由さを尊
重する立場があり，こうした見方に従えば，完成された解釈はないとすらいえ
るのである。
　また，O’Shaughnessy は，A. Juarrero の研究22を引用しつつ行為の解釈学
的解釈（hermeneutic interpretation）に関してつぎのような説明を展開する23。
それは，通常，コンテクストとつながり，そして，作用する非線形の，水準相
互間の過程を示すことを行うが，ここで，解釈学の輪（hermeneutic circle）
として，全体（whole）の意味は部分（parts）の関係から推論され，つぎに，
部分の意味は，それらが埋め込まれた全体の意味から推論される。
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　解釈学的アプローチでは，人間の行為や過程を解釈のテクストとみなし，社
会を意味が言語学的慣習の仕組みのなかでつくられているテクストと考え
る24。そこで，つぎに，言葉，シンボル，そして行動の解釈をテクスト解釈学
（text hermeneutics）として，O’Shaughnessy の所説に基づき，ひき続いて考
察したい25。
　テクストの解釈に際しては，内容の「意義（significance）」や著者の「意図
（intentions）」を知ることに狙いがある。広告をテクストと考えれば，ターゲッ
トであるオーディエンスにとっての意義から意味は捉えられ，著者としての広
告の送り手の意図は説得にある。言葉や文章の解釈では，明示的意味（denota-
tive meaning）と暗示的意味（connotative meaning）の区分があり，意味的
意味（sense-meaning）と指示的意味（referential-meaning）の区別が知られ
ている。また，行為の解釈では，後述する地平の融合（fusion of horizons）に
よって新たな視野を獲得する。過去の研究を総合化して，O’Shaughnessy はつ
ぎの９つの「意味」の分類を明らかにした。（1）言葉が実世界で指し示すもの
としての指示的意味，（2）意義や意図としての意味的意味，（3）考えや思想を表
わす観念的意味，（4）言葉の実際的使われ方としての使用的意味，（5）聞き手に
与える影響としての因果的意味，（6）論理実証主義と関連した訳
わけ
としての意味，
（7）「ある条件のもとに」という真理の条件としての意味，（8）行為の理由とし
ての意味，（9）意味が行為の手段的性格ではない表現的意味。
⑸　テクスト解釈の方法
　O’Shaughnessy はテクスト解釈の説明において，解釈学の研究にかかわった
多数の研究者の所説を引用している26。そこで，つぎに，構造と解釈について
の秀れた著作を残した渡邊の研究27も参照しながら，テクスト解釈の詳細につ
いて説明を深めたい。
　F. Schleiermacher はテクストの部分と全体を行き来しながら解釈を深める
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「解釈学の輪」の重要性を説いたが，それをどこからスタートさせるかは輪の
なかにとび込み，反復することによって直観的に解決されるとしている。他人
の行動の解釈に必要とされる能力が感情移入（empathy）であり，これは「他
人の靴をはいて」相手の身になって知る方法と説明される。それはW. Dilthey
やM. Weberらの思想に通ずるものである。20世紀における解釈学の巨人がM. 
Heidegger と H. G. Gadamer であった。Heidegger は現象学を解釈学との関連
で位置づけて，テクストのなかに示された伝統（tradition）と解釈者の相互作
用の観点から，実存の立場での解釈の方法を論じた。その門下のGadamer は，
解釈者は中立的ではなく，テクストの伝統に向きあって位置づけられた存在で
あることを認めて，解釈者自身のテクストの伝統への見方は解釈者の「地平
（horizon）」の一部分であるとしている。そして，彼は，必要なことはテクス
トの伝統と解釈者との地平の融合（fusion）であると指摘した。Gadamer は，
他者の理解を可能とするのは解釈者の予断（preconceptions）であるとの理由
から，解釈的行為での客観性や偏見のなさという観念を拒絶する。彼によれば，
完全に客観的な方法による解釈は可能ではない。心は経験が歪みなく印象を記
録する白紙状態ではなく，また解釈者は自分自身の意味を捨てたり，他人の身
になろうとしても他者への理解は生じない。深い理解は，自己の意味と，理解
しようと思う意味の融合によってのみ生まれると考えられる。Gadamer はこ
れを地平の融合（fusion of horizons）と称する。しかし，彼の意図する状態は
地平が単一のまとまり（unity）に変化することではない。そこでは齟齬の可
能性を排除できないため，常に緊張（tension）がある。
　こうした Gadamer の解釈の哲学は，その時期と文脈での人々の心を理解す
るために行為の始発に戻ろうとする伝統的アプローチとは一線を画するもので
ある。O’Shaughnessy によれば，Gadamer は，新しい解釈者の出現，新しい
視座の提示によって，行為の意味は変化すると考え，元々の歴史的意味への回
帰には異議を唱えた。それは，歴史的意味を理解するだけでは死んだ意味を回
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復することに等しく，現在の私達にとっての真理を見落とす可能性があるため
である。O’Shaughnessy は，プラトンの Republic を理解することはプラトン
がどのように考えたかを知ることよりはむしろ，私達がテクストによって提起
された論争について深く考えるように導かれることが必要であると指摘する。
これはテクストと読者の会話の必要性を示唆しており，読者の事前の視座はそ
の理解の地平をつくっているが，テクストの地平と融解することで新たなもの
に変化し，こうして新たな理解が誕生するとした。
⑹　マーケティングへの意味合い
　では，これまで説明してきた解釈（学）の方法論はマーケティング文脈にお
いてどのような具体的示唆をわれわれに与えるのであろうか。ひき続き
O’Shaughnessy の所説に依拠して説明したい28。
　消費者の行為についての深い理解を得ようとする目的に，既述の解釈の方法
は道具として有効であろう。しかし，テクストの表現に焦点をあてると解釈の
方法論として新たな次元を指摘できる。例えば，ひとつの芸術作品はその全体
として意味を表わすのであって，細かな部分の集合が全体をつくるだけではな
い。鑑賞者はあくまで全体を一つの印象として把握するといえ，部分は全体の
なかで存在を保つ。Holbrook と Hirschman が提起した消費経験論の本質の一
端はここにあると考えられる。すなわち経験的意味とは手段ではなく，それ自
体が目的となるものである。消費者の態度形成を説明するための多属性態度モ
デルが知られているが，部分の総和が全体としての価値になるとは限らない。
全体は，表現的意味の解釈を経て捉えられると言える。消費者による製品の購
買行為は，目的を達成する手段としては道具的であるが，行為自体が目的であ
る場合には表現的理由に基づいている。頂上に至ることはあくまで手段であっ
て，本質は興味のある山に登ることにある。同様に，感情表現としてのサイン
（sign）は何かのための合図ではなく，表現的意味自体である。
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　表現的意味の解釈においては，このように，要素（部分）の組み合わせが全
体として新たな意味を誕生させることを認識する必要がある。消費を購買の属
性（attributes）の総和のみではなく，表現的観点から理解するのである。消
費者がニーズを常に知っていると考えるのは限定的仮定であって，刺激されて
はじめて顕在化する欲求をもつ場合もある。消費者は所有，使用，そして消費
がどのようなものかを生活世界を背景としてイメージする能力を備えているの
である。そして，欲求や機能を満たすような統一的全体（unitary whole）と
して部分（parts）の集合が提供されるとすれば，製品属性は視覚化された全
体（visualized whole）のなかで存在感をもつと言える。例えば，買手は車の
全体のイメージを心に描いてから，はじめてエンジンの大きさを考えるのであ
る。
　以上の他に，解釈的方法を応用して考えることが有効と考えられるマーケ
ティング関連の事項を列挙すればつぎのものがる。①ブランドネームとイメー
ジ，②サインの解釈としての記号論，③シンボル，④信号・サイン・コード，
⑤コード・パラダイム・シンタグマ（syntagm）。
注⑴　拙著『現代マーケティング・コミュニケーション』白桃書房，1988年。
⑵　Kotler, Philip and Sidney J. Levy, “Broadening the concept of marketing,” Journal of Market-
ing, July 1969, pp.10-15; Sidney J. Levy and Gerald Zaltman, Marketing, Society, and Conflict, 
Prentice-Hall, 1975.
⑶　本節の以下の Levy の所説についての説明はつぎのものにおける記述に基づいている。
　　Sidney J. Levy, “History of qualitative research methods in marketing,” in Russell W. Belk 
(ed.), op. cit., pp.3-16.
⑷　この内容についてはつぎの論文で考察を行った。
　　拙稿「マーケティングにおける「意味」研究の理論と技法」『早稲田商学』384号，早稲田商学
同攻会，2000年３月。
⑸　この内容についてはつぎの論文で考察を行った。
　　拙稿「マーケティングとメタファー」『早稲田商学』413・414号合併号，早稲田商学同攻会，
2007年12月。
⑹　Eileen Fischer and Cele C. Otnes, op. cit.
⑺　Barney G. Glaser and Anselm L.Strauss, op. cit.
⑻　Christina Goulding, op. cit., p.39.
⑼　ウヴェ・フリック，前掲書，394頁。
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⑽　Barney G. Glaser and Anselm L. Strauss，前掲翻訳書，xi。
⑾　Eileen Fischer and Cele C. Otnes, op. cit., p.19.
⑿　Ibid.
⒀　Eileen Fischer and Cele C. Otnes, op. cit., pp.19-20.
⒁　舟島なをみ『質的研究への挑戦』医学書院，2007年，96頁。
⒂　Barney G. Glaser and Anselm L. Strauss，前掲翻訳書，366頁。
⒃　Eileen Fischer and Cele C. Otnes, op. cit., p.20.
⒄　舟島なをみ，前掲書，100頁。
⒅　舟島なをみ，前掲書，101-102頁。
⒆　Eileen Fischer and Cele C. Otnes, op. cit., pp.27-29.
⒇　本節の以下の説明はつぎのものにおける記述に基づいている。
　　Jeff B. Murray and Julie L. Ozanne, “Rethinking the critical imagination,” in Russell W. Belk 
(ed.), op. cit., pp.46-55.
21　本節の以下の説明はつぎのものにおける記述に基づいている。なお，Dilthey の所説の内容に
ついては１章の冒頭の注に示した一連の研究のなかですでに論じた。
　　John O’shaughnessy, op. cit., chap.3.
22　Alicia Juarrero Dynamics in Action, MIT Press, 2002.
23　John O’Shaughnessy, op. cit., pp.123-124.
24　Ibid., p.130.
25　Ibid., chap.7.
26　本節の以下の説明はつぎのものにおける記述に基づいている。
　　John O’Shaughnessy op. cit., pp.161-170.
27　渡邊二郎，前掲書。
28　本節の以下の説明はつぎのものにおける記述に基づいている。
　　John O’Shaughnessy, op. cit., pp.170-195.
３．意味解釈の技術的側面
⑴　対象と手順
　つぎに，意味解釈の技術的側面についてD. Carson らの文献⑴，ならびに J. 
Moisander と A. Valtonen の文献⑵に依拠しながら説明を行いたい。
　これまでの論述から明らかなように，解釈的立場での研究は実証主義（posi-
tivism）とは理論的基盤において本質的な違いがある。Carson らによれば，
実証主義は，個人が現実世界に直接に接近できることを前提とした存在論に立
脚し，単一の外的な現実（実在）について確かな，客観的知識が入手できると
考える。これに対して，解釈主義は，人によって知覚された世界についての知
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識はそれ自体において意味があり，解釈主義者的，相対主義者的手順によって
理解されると考える⑶。実証主義の手続きが，因果関係，説明，理論と仮説，
合理性，論理性，統計と数学的手法などに深く関係するのに対して，解釈主義
では，人によって捉え方が異なる複数の現実，研究者の現象への関与，コンテ
クストの重視などに関心を払い，実在に対してパーソナルな立場で理解を図る
ことから，それを相対主義（relativism）と呼ぶこともできる⑷。解釈主義の
理解の内容は，深い信念，活動に埋め込まれたエモーションと意味，儀礼，コ
ンテクストと結びついた個人の行動などに向けられる⑸。
　Moisander と Valtonen は，解釈主義や相対主義への注目は，益々グローバ
ル化する市場環境における文化的複雑さを理解しようとする動機に根ざしてい
るとして，こうした動向を「文化的転回（cultural turn）」，あるいは「異端的
アプローチ（heretical approach）」と呼んでいる⑹。そして，マーケティング
や消費者行動への文化的アプローチ（cultural approach）は，クリティカル，
経験的，解釈的，ポスト構造的などの名を冠して過去20年間にわたって展開さ
れてきたと指摘する。また，広告やブランド・マネジメントの領域でも，意味
やシンボリズムなどへの関心が高まり，製品やサービスの表象性，共有的意味，
規範，価値などについての文化的物語や神話が戦略的にも注目されていると述
べる⑺。
　Moisander と Valtonen によれば意味解釈のためにはつぎのような考え方や
手順が求められる⑻。第１に，データ分析は焦点となる現象を理解するために
行われる。素材は現象を明らかにするものと位置づけられる。データには，映
画，eメール，新聞，面接，写真，コラージュなどが含まれる。分析では，デー
タを詳細に把握する必要があるが，同時に新しい洞察のために広い視座を備え
るべきであり，そのために歴史的，社会文化的文脈を把握しなければならない。
第２に，解釈的枠組みを備える必要がある。現代の質的研究では，解釈がデー
タ分析のなかから現われるとは考えておらず，それを解釈的枠組みと付随する
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原理，構成概念，技法，方法の結果とみなす。解釈的枠組みとは，何らかの理
論的視座と解釈のための仮定，アイデア，原理の集合を指している。良好な枠
組みを備えることによって，研究者は当然のことと思われている市場の現実を
新たな見方で捉え直すことが出来るようになる。その基盤となる理論や方法論
を指摘すればつぎのものがある。（1）構成主義的認識論，（2）「なぜ」よりも「い
かに」に力点をおいた探究，（3）データを繰り返して検討すること，（4）即興的，
想像的，創造的解釈。第３に，既述のグラウンデット・セオリーのように，デー
タと理論を調和させるための対話のプロセスを重視する必要がある。理論の検
証のためのデータというよりは，理論によってデータのなかから新しいもの
や，当初は思いもよらなかったものを発見することが大切となる。すなわち，
予想もつかない驚きを得る局面である。第４に，つぎのような解釈の特色を確
認する必要がある。（1）意味がテクストとの対話を通じて紡ぎ出される，（2）解
釈も理解も言語体系に基づく世界観のなかにある，（3）解釈は事前理解と言説
の産物であり，意味は固定的ではない，（4）意味は発見の対象というよりは生
まれてくるものと考えるべきであって，文脈に左右される，（5）理解とは他者
の主観的意識を貫通することではなく，何らかの解釈の条件を示すことであ
る，（6）広告スローガン（部分）と市場の競争的文脈（全体）のように解釈は
両者を往き帰する，（7）解釈の目的は異なる解釈を提供して，意識の地平の拡
張を図ることである。第５に，分析の手続きにおいては，解釈者は自己の関心
を括弧に入れて日常の現実を見て，データが語りかけることに注意を払い，
ノーム（規範），イメージ，メタファー，シンボル，レトリックなどに留意し
ながらテクストを読む必要がある。
⑵　特色と実施上の要諦
　理論の検証と測定に重点を置き，演繹的体系を特色とする実証主義的手法を
一方の極とし，意味や理解に力点を置き，帰納的体系を特徴とする解釈主義（相
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対主義）的手法を他方の極とすれば，因果関係の定式化や実験的方法などはよ
り前者に，面接を活用した方法は中間地帯に，そしてエスノグラフィーやグラ
ウンディド・セオリーなどはより後者に近いものとして位置づけられる⑼。そ
こで，これまで取りあげていない解釈主義的手法のいくつかについて，その特
色を要約的に示したい⑽。
　まず深層面接法（in-depth interviewing）の特色と実施上の要諦はつぎのと
おりである。（1）集中的面接法（convergent interviewing）を中心とした構造
的方式と，非構造的方式がある，（2）インフォームドコンセント，データと回
答者の秘匿，録音の許可の確認などを要する，（3）相手の経験やストーリーの
語りを促す，（4）同意や不一致を示す会話をしない，（5）関心の深いところにつ
いて追加的面接を行う場合がある，（6）内容分析ではコードを用いてカテゴ
リーをつくり，データをパターンに整える，（7）専門家への面接を行うことが
ある。
　グループインタビュー（focus group interviewing）の特色と要諦はつぎの
とおりである。（1）学際的に活用される手法である，（2）多数の回答者を同時的
に関与させる手法で，集団内での相互作用が内容を構成する，（3）キャタリス
ト（触媒）としてのモデレータ（moderator）の役割が重要である，（4）調査
の時間と資金の節約を図ることができる，（5）グループの人数は12名まで，実
施時間は２時間までとする。
　観察調査（observation study）の特色と要諦はつぎのとおりである。（1）受
動的観察と参与的観察がある，（2）消費者行動，新製品開発，接客関連で用い
られる，（3）対象の無意識な行動，習慣，儀礼的側面などを知るうえで効果が
高い，（4）人間が行うものと機械を使用したものがある，（5）自然な文脈で実施
するものと人工的状況でのものがある，（6）ミステリーショッピング（mystery 
shopping）は顧客に扮した人間が接客担当者の対応やサービス水準を調べる方
法である。
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⑻　本節の以下の説明はつぎのものにおける記述に基づいている。
　　Ibid., chap.6.
⑼　David Carson, Audrey Gilmore, Chad Perry and Kjell Gronbaug, op. cit., pp.61-63.
⑽　Ibid., chap.6, chap.8, chap.9.
４．むすび
　われわれは，Levy の研究を通じてマーケティングにおける解釈的研究の長
い歩みを，諸研究の社会的状況を含めて知ることができる。それらは質的研究
の一端を占めるものであり，解釈的，主観的，解釈学的，内省的，ポストモダ
ンなどの名前で呼ぶこともできる。マーケティング実務のなかでは，1930年代
に臨床的方法への関心が惹起され，ヨーロッパ出身の研究者の米国での活躍も
あって，質的研究の発達を生んだ。例えば，モチベーションリサーチで名を知
られたDichter の研究や，深層面接法などをあげることができる。Levy は意
味論との接触，社会調査の専門機関での仕事を通じてブランドへの関心を深め
たが，「意味」の誕生をモチベーションとパーセプションの相互作用のなかで
捉えた。50年代は行動科学的手法，60年代と70年代は社会心理学的研究などと
彼の研究は呼ばれた。今日のマーケティング実務での質的調査の代表格はグ
ループインタビューであり，これは70年代に始まった。それ以降の具体的手法
の発達には，投影法，民族誌的方法，ZMETなどがある。80年代以降の特色は，
ヨーロッパからの学問上の影響，人類学者の貢献などであった。
　グラウンディド・セオリーはデータ対話型理論とも呼ばれる。象徴的相互作
用論の影響のもとに社会学を中心として，看護学での研究に応用されたが，
マーケティング研究は少数である。グランドセオリー（大理論）とは対極の理
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論のあり方を示唆しており，データに根ざした理論という意味合いで，演繹的
体系とは異なる方向にある。同時に，コンテクスト（文脈）の重視や，研究者
のフィールドへの没入などの質的研究の特徴を備えている。また，疑問の発見
を通じて理論をつくり出すことを目的としている。
　クリティカルセオリーもマーケティングとの接点は相対的に乏しい。批判理
論とも訳され，人々の苦しみを緩和するために何をなし得るかを考えることを
出発点としている。そして，人間の権利や価値の問題を考える，規範的・啓蒙
的色彩が強く，社会を歴史的構築物と考え，そこに埋め込まれた利害や仮定を
問い直す。人々の社会的状況についての解釈と現実の矛盾を発見し，変化を図
るための理論である。しかし，実在とは何か，言葉や概念が示す真実（知識）
とは何かという立場からの批判もある。
　意味解釈の理論研究を跡づける試みを通じて，O’Shaughnessy は方法論とし
てのつぎのような重要な動向を指摘している。（1）人間行動を方向づける目的
と価値を理解することを目ざす学問のあり方，（2）個人にとっての意味，（3）経
験された現実（実在）に注目する現象学との結びつき，（4）コンテクスト（文脈）
と歴史の重要性，（5）意味の自律性や両義性，（6）テクストをイマジネーション
によって解釈し続ける脱構築のあり方，（7）部分と全体の循環のプロセスを経
て把握される行為の意図，（8）解釈のテクストとしての人間の行為や社会，（9）
解釈される意味の多様性。
　また，解釈学研究に携わった著名な学者の所説からテクスト解釈の方法に関
する説明を抽出すれば，つぎのような見方を示すことができる。（1）解釈のス
タートは「解釈学の輪」にとび込み，反復するなかで直観的に理解できる，（2）
感情移入によって相手の身になる，（3）テクストのなかの伝統的認識と解釈者
の解釈の地平の融合が新しい解釈を産む，（4）行為の時点での解釈としての歴
史的方法が唯一のものではない。
　解釈（学）の方法をマーケティング文脈に応用することによって，つぎの事
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項の重要性を再確認することができる。（1）消費には目的を達成するための道
具的意味合いをもつもの以外に，経験すること自体を目的とする表現的意味を
希求するものがある，（2）全体の意味は要素の総和を超えるものであって，全
体のイメージを視覚的に消費者に提起することによって活性化する欲求があ
る，（3）イメージ，サイン，シンボル，コードなどの基礎的概念を解釈学的立
場で再検討する必要がある。
　意味解釈の立場は，複数の現実認識，研究者の現象への関与，解釈における
コンテクストの重要性などを特色として，相対主義と通底し，行為者の深い想
い，埋め込まれたエモーションや意味，儀礼などへの理解を図るものである。
これは現代のグローバル化した市場環境の理解において意義を深めている。今
日，現象を理解するためのデータの源泉は拡張し，歴史・文化的文脈の重要性
が増している。方法的には，適切な解釈的枠組みを備えることが必要であり，
データと理論の対話のプロセスが求められる。意味を，丹念かつ柔軟な態度に
よって，部分と全体の関係を意識しながら，認識の地平を広げ，紡ぎ出すこと
が必要である。本稿では，深層面接法，グループインタビュー，観察調査に触
れた。
　「潮の満ち干のメカニズムを説明することはあっても，その現象の意味を問
うことはない。」これは自然科学と社会科学の違いを説明するために引用され
る喩えである。社会現象を humanity の視点，あるいは humanities と呼ばれ
る諸学問における概念や方法を重要として考察すれば，人間が現象のなかに見
い出す「意味」の問題に直面することになる。日常のマーケティング状況にお
いて，人が「意味」を自覚することは稀であるかもしれないが，日常の購買行
動も人間の情報処理のなかで言語的に位置づけられ，安定を保つと考えられ
る。また，行動となり，現実のものとして知覚できる消費者の言動を説明した
り，それに対応する以上に，相手の立場に物理的・心理的に寄り添い，感情移
入をして，認知的に，情動的にさまざまな推論を働かせ，消費者をトータルに
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理解しようとする試みは，サイエンスの規範をはずれた方法であって，経済
的・社会的観点からみた一部の高関与製品やサービスにのみあてはまるものと
考えられるかもしれない。しかし，相手を深く知ろうという欲求は「意味」へ
の関心を駆り立てる。解釈学派の諸研究者がモチベーションを出発点として研
究を進めたことはこうした心情をよく物語っている。「意味」について振り返
り，考える（リフレクト）のは，馴れ親しんだ状況を離れた時や，困難な事態
にぶつかった際であろう。それだけ，日常の「意味」はあたり前のものとして，
消費者のなかで安定している。変化の発生した状況において，そのインパクト
を吸収し，時間をかけて新たな「意味」で解釈を行なう行為が「意味」を紡ぐ
ことである。「意味」には水準があり，原因と結果は直線的に結びつくわけで
はない。人間は認識作用を通じて，新たな意味づけを可能とするような，より
大きな，外側の枠組みを想定することができるように思われる。
　「意味」は内容の深い，学際的課題である。消費は生活世界というコンテク
ストのなかで営まれる。マーケティング・ダイアローグを経て形成される生活
世界の質が社会的状況の一端をつくると言えよう。マーケティングにおける
「地平の融合」は市場への働きかけの主体間の相互作用の成果である。
